University for Business and Technology in Kosovo

UBT Knowledge Center
Theses and Dissertations

Student Work

Fall 9-2019

NDIKIMI I PROMOCIONIT NË SJELLJEN KONSUMATORE
Behar Mehmeti
University for Business and Technology - UBT

Follow this and additional works at: https://knowledgecenter.ubt-uni.net/etd
Part of the Business Commons

Recommended Citation
Mehmeti, Behar, "NDIKIMI I PROMOCIONIT NË SJELLJEN KONSUMATORE" (2019). Theses and
Dissertations. 1740.
https://knowledgecenter.ubt-uni.net/etd/1740

This Thesis is brought to you for free and open access by the Student Work at UBT Knowledge Center. It has been
accepted for inclusion in Theses and Dissertations by an authorized administrator of UBT Knowledge Center. For
more information, please contact knowledge.center@ubt-uni.net.

Kolegji UBT
Fakulteti për Menaxhment, Biznes dhe Ekonomi

NDIKIMI I PROMOCIONIT NË SJELLJEN KONSUMATORE
Shkalla Bachelor

Behar Mehmeti

Shtator, 2019
Prishtinë

Kolegji UBT
Fakulteti për Menaxhment, Biznes dhe Ekonomi

Punim Diplome
Viti akademik 2014-2015

Behar Mehmeti
NDIKIMI I PROMOCIONIT NË SJELLJEN KONSUMATORE
Mentori: Prof. Dr. Nehat Ramadani

Shtator, 2019

Ky punim është përpiluar dhe dorëzuar në përmbushjen e kërkesave të
pjesshme për Shkallën Bachelor

ABSTRAKT

Njohja e ndikimit të promocionit në sjelljen konsumatore në kohët moderne është bërë
domosdoshmëri për suksesin dhe diferencimin në treg të një organizate biznesore.
Tema e zgjedhur për studim ka në fokus pikërisht sjelljen konsumatore në varësi të
promocionit dhe formave të tij. Duke pasur parasysh që është një temë mjaft komplekse, në
të njejtën kohë shumë e rëndësishme, jam munduar të shtjelloj në mënyrë sa më korrekte të
gjitha çështjet e ndërlidhura me temën në fjalë.
Në këtë temë diplome në vazhdim mund të gjeni fillimisht përkufizimet e promocionit, pastaj
do të shfaqim format kryesore sidhe të japim sqarime dhe shembuj konkret.
Nuk do të mungojë asnjëhere lidhshmëria e promocionit dhe formave të tij mbi ndimikin të
cilin e ushtrojnë në sjelljen konsumatore.
Pyetjet kryesore që do të mundohemi t’u japim përgjigje janë: cilin produkt/shërbim do ta
zgjedhin konsumatorët? Përse pikërisht atë produkt/shërbim? Cila është arsyeja e zgjedhjes
së tyre?
Në pjesën e diskutimeve dhe përfundimeve do të shfaqim edhe rezultatet nga anketat e bëra
me konsumatorë vendor dhe ndikimin në zgjedhjen që ata bëjnë.
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1. HYRJE
Nё kёtё temё diplome do tё shtjellohet ndikimi i promocionit dhe formave tё tij nё zgjedhjen
konsumatore, cilin produkt do ta blejё njё konsumatorё duke u bazuar vetёm nё promocion
tё ndёrmarrjes.
Siç e dijmё nё shitjen e suksesshme tё njё produkti/shёrbimi ndikojnё shumё faktorё tё
ndryshёm, disa nga tё cilёt janё: çmimi i arsyeshёm, cilёsia e produktit, distribuimi i mirё
sidhe promocioni, tё cilat nё tёrёsi pёrbёjnё marketing miksin e njё produkti. Nё kёtё studim,
ne do tё shtjellojmё ndikimin e promocionit tek konsumatori, i cili ёshtё pjesё e rёndёsishme
e procesit tё marketingut nё pёrgjithёsi.
“Rritja dhe zhvillimi i biznesit, pra, suksesi i tij, ёshtё objektivё kryesore e çdo organizate
biznesore” thotё Dubrin, nё librin e tij “Essentials of Management (2010)”. Duke u nisur nga
thёnia e mёsipёrme dhe duke u bazuar edhe nga pёrditshmёria, kuptojmё qё qёllimi i secilёs
organizatё ёshtё rritja e saj, e cila arrihet nga rritja e shitjeve tё produkteve/shёrbimeve, ku
ndikim tё konsiderueshёm ka promocioni i produkteve/shёrbimeve.
Bazuar nё ndikimin e promocionit nё sjelljen konsumatore dhe nё arritjen e objektivave tё
organizatёs, e kam parё tё arsyeshme shtjellimin e kёsaj teme.
Jo vetёm nё vendin tonё, por nё çdo ekonomi tё secilit vend, promocioni ka ndikime dhe
rёndёsi tё madhe mbi sjelljen konsumatore, qё na jep tё kuptojmё, qё aktualiteti i saj vёrehet
çdokund.
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2. SHQYRTIMI I LITERATURËS
2.1.

Promocioni dhe format e tij

Promocioni ёshtё procesi i komunikimit ndёrmjet ndёrmarrjes dhe klientёve me qёllim tё
informimit mbi atributet e produktit/shёrbimit tё ndёrmarrjes, sidhe krijimi i qёndrimeve
pozitive tek blerёsit ekzistues dhe potencial.
Sipas Sudar (Sudar-14): "promocioni ёshtё njё gёrshetim i aktiviteteve tё ndryshme me tё
cilat ndёrmarrja komunikon me individёt, grupet ose shoqёrinё nё formё tё porosive
personale dhe jopersonale, pёr t'i harmonizuar mes vete interesat dhe dёshirat e tyre".
Qёllimi kryesor qё ndёrmarrjet shfrytёzojnё rrugёt e promocionit ёshtё pra informimi i
klientelёs me produktet dhe shёrbimet e ndёrmarrjes si dhe krijimi i njё imazhi tё mirё mbi
ndёrmarrjen, produktet dhe shёrbimet e saj.
Promocioni si pjesё e marketingut ka ndikim tё konsiderueshёm nё suksesin dhe rritjen e
shitjeve tё njё organizate, mirёpo vetёm promocioni nuk ёshtё faktor i vetёm i cili ndikon nё
zgjedhjen e konsumatorit. Ndikim tё madh kanё edhe faktorёt tjerё tё marketingut, nёse
produkti/shёrbimi nuk ka cilёsinё e mirё ose nuk e ka çmimin e arsyeshem apo edhe kanalet
e distribuimit nuk janё tё duhurat, atёherё edhe promocioni sado i mirё qё tё jetё, si i vetёm,
nuk do tё sjellё suksesin e dёshiruar nё organizatё. Mirёpo duhet cekur edhe e kundёrta, nёse
tё gjithё faktorёt tjerё janё nё rregull (produkt cilёsor, çmim i arsyeshёm, kanale tё mira tё
distribuimit) por, promocioni nuk ёshtё nё lartёsinё e duhur, atehere vihet nё dyshim
efikasiteti i firmёs dhe mund tё ndodhё nё rastin mё tё keq, falimentimi i firmёs. Pra,
promocioni nuk mund tё mbulojё tё metat e instrumenteve tjera tё marketingut mirёpo ёshtё
faktor kyç nё suksesin e njё ndёrmarrje.
Promocioni ka katёr forma kryesore (Ceku dhe Reshiti-286): reklama, publiciteti, nxitja e
shitjeve dhe shitja personale. Ёshtё shumё i rёndёsishёm kombinimi optimal i kёtyre formave
tё promocionit, nёse duam rezultate tё kёnaqshme. Pёrdorimi i njё instrumenti tё vetёm tё
promocionit, duke i anashkaluar instrumentet tjera, nuk do tё sjellё rezultatet e dёshiruara.
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Figura 1. Promocioni dhe format krysore të promocionit.

2.2.

Reklama dhe format e saj

Reklama ёshtё njё ndёr katёr format e promocionit e cila shёrben pёr komunimikin e
ndёrmarrjes me klientët potencial.
Nga jeta e pёrditshme secili nga ne ka njohuri mbi reklamat, pasiqё ato janё pjesё e
pandashme e jetёs tonё. Ato na pёrcjellin ngado, si nё television, radio, internet, billborde,
gazeta, revista, magazine, e shumё vende të tjera. Mirepo çka ёshtё nё tё vёrtetё reklama? Si
pёrkufizohet ajo?
Nё vazhdim po japim disa definicione tё reklamёs (Ramadani-213) “ Reklama ёshtё çdo
formё e paguar e komunikimit masiv, nёpёrmes sё cilёs paraqitet produkti, marka, imazhi,
apo interese tjera tё ndёrmarrjes, pёrpara klientёve potencial dhe publikut nё pёrgjithёsi”.
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(J.Sudar-62) “Reklama ёshtё tёrёsi e veprimeve, e cila nёpёrmjet porosive vizuale, akustike
ose tё kombinuara i informon konsumatorёt pёr produktet dhe shёrbimet e caktuara dhe
ndikon tek ata qё lirisht t`i zgjedhin dhe t`i blejnё ato produkte”.
Nga pёrkufizimet e mёsipёrme kuptojmё qё reklama ёshtё mjet informimi i cili ndikon tek
klientët potencial mbi zgjedhjen e tyre edheatё duke i informuar, stimuluar dhe bindur qё tё
zgjedhin produktet e caktuara të ndёrmarrjes.
Sipas Sudar (J.Sudar-64) varёsisht nga kriteri qё pёrdorim pёr vlerёsimin e reklamës mund
tё bёhet ky klasifikim:
1. Destinimi i produktit nё:
a) Reklamё e produkteve tё konsumit personal
b) Reklamё e produkteve tё konsumit prodhues
c) Reklamё shёrbyese
2. Vendit tё plasimit nё:
a) reklamё tё vendit
b) reklamё eksportuese
3. Kanaleve tё shpёrndarjes:
a) reklamё e drejtpёrdrejtë-konsumatorёve final
b) reklamё e tёrthorte-ndёrmjetёsuesve
4. Emrit tё produktit ose ndёrmarrjes
a) reklamё e produktit
b) reklamё institucionale (reklamё qё reklamon emrin e ndёrmarrjes si tёrёsi)
5. Qёllimeve tё tregut ose tё reklamёs
a) lansuese
b) mbrojtёse-pёrforcuese
c) kujtuese
d) reduktuese
6. Organizimit tё politikёs reklamuese
a) individuale
b) e repartit (reklamё interne)
c) kooperative (reklamё e ndёrmarrjeve)
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d) e pёrbashkёt (reklamё e pёrbashkёt e njё produkti nga disa ndёrmarrje)
e) kolektive (e tё gjitha ndёrmarrjeve tё njё dege ekonomike)
f) multikolektive (reklamё e disa degёve komplementare ekonomike)
g) ekonomike (reklamё e tёrё ekonomisё)
7. Llojit tё mediumit
a) televizionit dhe radios
b) postёs
c) panaireve etj.
8. Apeleve
a) racionale – informative
b) emocionale – sugjestive
c) e kombinuar
9. Konkurrencёs
a) komperative (me porositё reklamuese krahasohen produktet e ndёrmarrjes me ato
tё konkurrentёve pёr tё shprehur pёrparesitё ose vetitё e veçanta qё ka produkti
dhe qё i mungojnё produktit konkurrent.
10. Reagimeve tё konsumatorёve
a) pozitive
b) negative
c) neutrale
Reklama ju shёrben dhe ju ndihmon si ndёrmarrjeve ashtu edhe klientёve potencial.
Nёpёrmes reklamёs konsumatorёt janё tё njohur me produktet dhe atributet e tyre dhe si
rrjedhojё ata e kanё shumё mё tё lehtё zgjedhjen, nё anёn tjetёr nёpёrmes reklamёs
ndёrmarrjet i diferencojnё produktet dhe afirmojnё markat, krijojnё imazh dhe rrisin vёllimin
e shitjeve dhe nё tё njejtёn kohё edhe fitimin e tyre.

2.2.1. Qёllimet e reklamёs
Qёllimet e reklamёs mund tё jenё prej mё tё ndryshmeve, por megjithatё qёllimi final i
reklamёs, pothuajse gjithmonё ёshtё rritja e shitjeve dhe e fitimit tё ndёrmarrjes.
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Qёllimet specifike qё duhet t’i realizojё njё reklamё e mirёfilltё nё dobi tё ndёrmarrjes,
paraqiten nё vazhdim (Ramadani-213):
- ta bёjё emrin e produktit dhe ndёrmarrjes sa mё tё njohur pёr publikun
- krijimi i vullnetit tё mirё te klientёt dhe njё imazh i favorshёm pёr ndёrmarrjen
- edukimi dhe informimi i publikut lidhur me pёrfitimet e produktit
- komunikimi i ofertave tё veçanta qё disponon ndёrmarrja pёr tregun
- tёrheqja e vёmendjes sё klientёve pёr tё zgjuar interes mё tё madh pёr produktet/shёrbimet
e ndёrmarrjes, etj.
Siç e pamё, mund tё themi se ka qёllime tё ndryshme tё reklamёs, mirёpo ato mund t’i
klasifikojmё nё tri qёllime kryesore (Ceku dhe Reshidi-306):
1. Informative
2. Bindёse
3. Kujtuese
Reklama informative ёshtё lloj i reklamёs qё pёr qёllim ka informimin e publikut mbi
produktet/shёrbimet e reja tё ndёrmarrjes. Ky lloj i reklamёs ёshtё sidomos i rёndёsishёm nё
fazёn e lansimit tё produktit, nёpёrmes reklamave informuese ndёrmarrja krijon kёrkesёn
fillestare pёr produketet e reja tё saj.
Reklama bindёse ёshtё lloj i reklamёs qё pёr qёllim ka bindjen e klientёve qё tё fillojnё apo
tё vazhdojnё tё blejnё produktet e ndёrmarrjes. Ky lloj i reklamёs pёrdoret nё fazёn e rritjes
dhe pjekurisё sё produktit, duke stimuluar kёrkesёn selektive pёr marka tё ndryshme tё
produkteve.
Reklama kujtuese ёshtё lloj i reklamёs qё pёr qёllim ka kujtimin e publikut mbi produktin
ekzistues. Ky lloj i reklamёs pёrdoret nё fazёn e pjekurisё dhe ngopjes sё produktit. Edhepse
tashmё publiku e njeh produktin, atij kohё pas kohe i duhet njё mesazh pёr ta sjellё nё
mendjen e konsumatorit qё mos tё harrohet nga ai.

2.2.2. Reklamimi nё media
Porositё reklamuese transmetohen deri tek konsumatorёt potencial nёpёrmes mediumeve tё
ndryshme. Ka disa lloje tё kanaleve ndёrmjetёsuese (mediave) qё njё organizatё ka nё
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dispozicion pёr tё pёrcjellё mesazhet reklamuese tё saj. Se cilёn do ta zgjedhё, varet nga
shumё faktorё, si: gjendja e saj financiare, konsumatorёt qё synohen tё arrihen, oferta e
mediave etj. Nёse ndёrmarrja ёshtё nё gjendje tё mirё financiare, atёherё ka shumё gjasa tё
shfytёzojё mё shumё se njё kanal tё komunikimit.
Llojet e kanaleve ndёrmjetёsuese janё: shtypi, radio dhe televizioni.

2.2.2.1.

Shtypi

Shtypi ёshtё njё ndёr format e kanaleve ndёrmjetёsuese mё tё pёrhapura pёr shpёrndarjen e
porosive dhe shumё ndёrmarrje zgjedhin shtypin pёr reklamimin e produkteve/shёrbimeve
tё saj. Nё shtyp bёjnё pjesё gazeta, revista dhe publikime tjera tё cilat lexohen nё masё tё
madhe nga popullata.
Shtypi ka njё varg pёrparsishё tё cilat janё:
1. Aksion i shpejtё, pёr njё kohё relativisht tё shkurtёr mund tё bёhet shpallja e porosive
dhe reklamave, si pёr shembull, zbritje tё çmimeve, lansimi i produkteve tё reja etj.
2. Masiviteti, shtypi lexohet nga shumё lexues si rrjedhojё dhe klientё potencial.
3. Aksionet e lokalizuara, shtypi i cili publikohet nё njё vend lexohet kryesisht nga
popullata e atij vendi, nёse njё organizatё dёshiron tё pёrcjellё porosi nё atё vend atёherё
kjo arrihet nёpёrmes shtypit tё atij vendi.
4. Besueshmёria, publiku ka besim nё fjalёn e shkruar dhe si rrjedhojё edhe nё porositё
reklamuese tё shpallura nё shtyp.
Pёrkundёr pёrparёsive, shtypi ka edhe disa tё meta si: nuk lexohen nga tё gjithё, kanё
karakter lokal, kanё kohё tё shkurtёr tё ekzistimit.

2.2.2.2.

Radio

Radio ёshtё njё formё e rёndёsishme e komunikimit tё porosive reklamuese. Ёshtё njё formё
relativisht e lirё nё krahasim me mediat e tjera dhe ёshtё konsideruar nga shumё reklamues
si media ideale pёr reklamim, pasiqё ndёgjohet nё masё tё madhe, çka nёnkupton qё
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komunikohet me klient tё shumtё potencial. Radio ka nje varg avantazhesh si (Ceku dhe
Reshiti-310):
1. Zёri i njeriut i dёgjuar nёpёrmes radios ndikon nё mёnyrë tё drejtpёrdrejtё, tё sinqertё
dhe individuale tek çdo dёgjues.
2. Eksistimi i mundёsisё qё porosia reklamuese tё pёrcillet me muzikё dhe me efekte tё
zёrit.
3. Shpejtёsia e madhe e lajmёrimit masiv.
4. Pёrparёsia psikologjike. Analizat e ndryshme tё hulumtimit tё tregut kanё treguar se
njerёzit mё mirё i kujtojnё emrat e ndёrmarrjeve dhe markave tё produktit tё dёgjuara
pёrmes radios se sa kur i kanё lexuar nё gazeta dhe revista.
5. Intensiteti i madh i porosive reklamuese.
6. Izolimi i porosive reklamuese.
7. Porositё pёrmes radios mund tё dёgjohen gjatё tёrё ditёs pa ndёrprerё punёn,
pushimin, argёtimin ose ushqimin.
Mirёpo ka edhe disa disavantazhe qё ja vlenё tё theksohen:
1. porositё e radios janё shumё tё gjata dhe shpesh i ndёrpresin emisionet qё janё me
interes pёr dёgjuesit,
2. porositё reklamuese janё tё rёnda, jo interesante dhe jo argёtuese,
3. reklamat nё radio janё shumё agresive dhe ndonjёherё tё pёrgatitura pa shije.

2.2.2.3.

Televizioni

Nga jeta e pёrditshme dijmё se nёpёrmes TV pёrcillen shumё mesazhe reklamuese, pothuajse
çdo emision, dokumentar apo film pёrmban edhe reklama. Nga kjo kuptojmё se TV ёshtё njё
mёnyrё shumё e pёrdorur dhe efektive pёr reklamimin e produkteve/shёrbimeve tё shumё
ndёrmarrjeve.
TV ёshtё njё medium i fuqishёm reklamues, sepse krijon ndikim tё fuqishёm tek klientët
nёpёrmes kombinimit tё figurave, zёrit sidhe lёvizjeve qё janё pjesё e njё reklame
(Ramadani-217).. Varёsisht nga klientёt, duhet tё vendoset edhe se nё çfarё lloj TV duhet tё
prezantohet reklama, nёse shesim produkte pёr fёmijё, atёherё ёshtё mirё tё zgjedhet ndonje
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TV qё ka emisione pёr fёmijё dhe zgjon interesim tek ata, ose nёse duam tё pёrcjellim
mesazhe reklamuese tek tё gjitha moshat, atёherё ёshtё mirё tё shfaqen reklamat nё ndonjё
emision qё shikohet nga tё gjitha moshat p. sh. lajmet.
Reklamat nё TV janё zakonisht tё kushtueshme dhe shumica e ndёrmarrjeve tё vogla nuk
mund t’i pёrballojnё ato, pёr dallim nga ndёrmarrjet e mesme dhe tё mёdha. Kjo ёshtё edhe
arsyja kryesore qё ne shikojmё nё TV kryesisht vetёm reklamat e firmave mё tё suksesshme
dhe tё mёdha nё vend. Kur duhet tё vendoset se nё cilat televizione duan tё reklamojnё
produktet/shёrbimet e tyre ndёrmarrjet, atёherё duhet tё bazohen se nё cilat tregje operojnё.
Nёse ёshtё njё ndёrmarrje qё operon vetёm nё tregun lokal atёherё do tё ishte e udhёs tё
zgjidhet ndonjё televizion lokal ose nёse operon nё gjithё vendin ёshtё mirё tё zgjidhet
ndonjё televizion nacional.
Sipas Sudar (Sudar-171), televizioni ka disa pёrparёsi dhe mangёsi nё krahasim me
mediumet e tjera:
1. aksionet e shpejta,
2. veprimet pёrmes efekteve vizuale dhe auditive,
3. sugjestiviteti dhe mundёsia e identifikimit me porositё reklamuese,
4. izolimi i porosisё reklamuese nё hapsirё,
5. pёrshtypja e madhe e realitetit,
6. dinamika e fotografisё,
7. universaliteti,
8. atmosfera intime familjare gjatё pranimit tё porosisё reklamuese,
9. prezantimi dhe demostrimi i produktit,
10. paraqitja reale e produktit.
Pёrpos anёve pozitive ka edhe disa anё negative tё reklamimit nё television:
1. shpenzimet e mёdha reklamuese,
2. ngarkesa e madhe me porosi reklamuese,
3. paraqitja krahasuese e porosive reklamuese,
4. seleksionimi i dobёt i auditorit.
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2.2.3. Reklama nё forma tё tjera
Pёrveç reklamimit nё media ka edhe disa forma dhe mёnyra tjera tё cilat mund tё jenё shumё
efektive dhe shumё tё pёrdorshme. Ndёrmarrjet çdo ditё e mё shumё e kuptojnё rёndёsinё e
tyre dhe i shfrytёzojnё me sukses. Forma tjera reklamuese janё: posta direkte, billbordi,
reklamimi i jashtёm, pikat e shitjes dhe reklamimet nё internet dhe tё tjera. Nё vazhdim do
tё sqarojmё disa prej tyre.

2.2.3.1.

Posta direkte

Posta direkte ёshtё mjet shumё i fuqishёm pёr shpёrndarjen e porosive reklamuese. Pёr
dallim nga format e tjera tё reklamimit, me anё tё postёs direkte mund tё dёrgohen mesazhe
reklamuese tё dizajnuara posaçёrisht pёr njё klient tё veçantё apo grup tё klientёve. Ёshtё njё
mёnyrё shumё mё e drejtpёrdrejtё se sa format tjera reklamuese meqenёse i dёrgohet
konsumatorёve direkt. Shpёrndarja e reklamave me anё tё postёs direkte mund tё bёhet me
anёt tradicionale, qё do tё thotё tё dёrgohen porosi reklamuese me anё tё postёs, apo tё
dёrgohen me anё tё postёs elektonike (e-mail). Mёnyra tradicionale ёshtё shumё e
kushtueshme dhe pёr shumё ndёrmarrje e pa pёrballueshme, kjo bёri qё nё ditёt e sotme tё
pёrdoret shumё reklamimi me postё elektronike.

2.2.3.2.

Billbordi

Reklamimi me anё tё billbordit pёrfshinё reklamimet nё billborde pёrgjatё rrugёs, nё stacione
tё autobusёve apo trenave, në taksi dhe mjete tjera transportuese. Kohёve tё fundit ёshtё njё
mёnyrё reklamimi shumё e preferuar nga shumё ndёrmarrje dhe vazhdimisht ёshtё nё rritje.
Qё njё mesazh reklamues i cili reklamohet me anё tё billbordit tё jetё i sukseshёm, duhet
pasur kujdes qё mos tё jetё i gjatё dhe mundёsisht tё shoqёrohet me fotografi, pasiqё ai mund
tё shikohet shumё pak sekonda. Nёse mesazhi reklamues ёshtё i vendosur nё billboard statike
pёrgjatё rrugёve, shumё konsumatorё mund ta shikojnё atё vetёm nё tё kaluar pёr disa
sekonda pasiqё ata janё nё lёvizje, apo nёse ёshtё i vendosur nё ndonje autobus, publiku
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mund ta shikojё vetёm derisa autobusi tё kalojё dhe nёse ёshtё shumё mesazh i gjatё apo jo
i kuptueshёm, atёherё klientёt potencial nuk do tё kenё mundёsi ta lexojnё deri nё fund, apo
edhe tё mos e kuptojnё dhe mesazhi reklamues mund tё mos jetё efektiv.

2.2.3.3.

Reklamimi i jashtёm

Reklamimi i jashtёm ёshtё vendosja e reklamёs jashtё vendit ku operon ndёrmarrja, jashtё
objektit apo edhe nё dritaret apo derёn e firmёs. Zakonisht vendoset emri i ndёrmarrjes dhe
shёrbimeve qё ajo ofron. Reklmamimi i jashtёm ёshtё njё mёnyrё qё ёshtё pёrdorur nё tё
kaluarёn dhe pёrdoret edhe tani nё masё tё madhe.
Gjatё vendosjes sё reklamёs sё jashtme duhet pasur kujdes qё tё vendoset nё vend ku shihet
lehtёsisht dhe tё jetё e dizajnuar mirё, ashtu qё tё tёrheqё vёmendjen e klientёve dhe do tё
ishte mirё tё jetё e ndriquar qё tё shihet edhe gjatё natёs.

2.2.3.4.

Pikat e shitjes

Reklmamimi nё pikat e shitjes pёrfshin reklamёn nё vendin ku bёhet shitja, aty ku klienti
vendosё për blerjen qё do ta bёjё. Nёse hyjmё nё njё supermarket, ne do tё shohim reklama
tё firmave tё ndryshme, produktet e tё cilave shiten nё atё supermarket. Ato mund tё jenё tё
vendosura nё rafte, nё karrocё, nё dysheme apo edhe dritare. Kёto lloje tё reklamave janё
reklamat nё pikat e shitjes.

2.2.3.5.

Reklamimi nё internet

Reklamimi nё internet ёshtё njё mёnyrё shumё e mirё pёr tё pёrcjellё mesazhe reklamuese,
ёshtё njё mёnyrё relativisht e re nё krahasim me mёnyrat tjera dhe ёshtё vazhdimisht nё rritje,
kohёve tё fundit shumё ndёrmarrje e kanё kuptuar rёndёsinё e shfrytёzimit tё pёrcjelljes sё
mesazheve reklamuese me anё tё internetit dhe kane filluar qё ta shfytёzojnё kёtё mёnyrё tё
reklamimit.
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Reklamimi nё internet pёrfshinё reklamat e firmave dhe produkteve tё tyre nё portale dhe
rrjete sociale tё ndryshme si dhe ueb faqet e firmave ku shpaloset e gjithё veprimtaria e tyre.
Në vazhdim mund të shohim se si një ndërmarrje biznesore investon në reklamën dhe format
e saj.

Figura 2. Invesimet në mënyrat e promocionit

2.3.

Shitja personale

Shitja personale ёshtё forma mё e drejtpёrdrejtё e promocionit dhe njёkohёsisht edhe mё e
shtrenjta. Pёr dallim nga reklama e cila pёrgatitet dhe i servohet publikut tё gjerё, SHP
ndodhё ndёrmjet shitёsit dhe blerёsit, tё cilёt komunikojnё drejtpёrdrejtё. Asnjё shitje SHP
nuk ёshtё e njejtё me tjetrёn, sepse asnjё klient nuk ёshtё i njejtё me tjetrin, secili ka nevojat
dhe kёrkesat e tij tё cilat njё SHP duhet tё jetё i aftё dhe i trajnuar mirё t’i realizojё dhe tё
japё sqarime tё nevojshme.
Nё vazhdim po japim disa definicione tё SHP:
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SHP definohet si (Ramadani-225): ”shpёrndarja e njё mesazhi tё dizajnuar posaçёrisht nga
ana e ndёrmarrjes pёr blerёsin potencial, zakonisht nёpёrmes formёs sё komunikimit ballё
pёr ballё, nёpёrmes korrespodencёs personale ose bisedёs nёpёrmes telefonit”.
SHP ka kёto karakteristika (Ceku dhe Reshiti-286):
Pёrplasja personale - SHP krijon njё kontakt tё drejtpёrdrejtё, tё gjallё dhe interaktiv
ndёrmjet dy ose mё shumё personave. Secila palё mund tё njohё pёr sё afёrmi nevojat e palёs
tjetёr dhe menjёherё t`i adaptohet.
Kultivimi - SHP mundёson krijimin e raporteve tё ndryshme, duke u nisur prej atyre tё
pastёrta shitёse e deri tek ato miqёsore dhe personale. Pёrfaqёsuesit e suksesshёm tё shitjes
gjithmonё do t`i kenё parasysh interesat e blerёsve, nёse dёshirojnё raporte tё shёndosha
afariste.
Pёrgjigjja - SHP ndikon nё blerёsin pёr tё ndjerё obligim ndaj asaj çka dёgjon nga shitёsi.
Blerёsi ka mundёsi tё dёgjojё dhe tё marrё pjesё aktive nё bisedat afariste.

2.3.1. Fazat e procesit tё shitjes personale
Shitёsi ka pёr detyrё tё zbulojё, tё njohё dhe plotёsojё kёrkesat dhe nevojat e konsumatorit.
Sipas Sudar janё gjithsej 6 faza tё procesit tё SHP (Sudar-300):
2.3.2. Faza pёrgatitore
Nё kёtё fazё bёhet pёrgatitja e shitёsit pёr takimin me blerёsin. SHP si proces fillon shumё
mё herёt se sa takimi nё mes tё blerёsit dhe shitёsit. Shitёsi fillimisht duhet ta njohё shumё
mirё produktin/shёrbimin tё cilin e shet, duhet ta pёrgadisё vendin e shitjes nё njё mёnyrё sa
mё tё kёndshme dhe qё ndihmon shitjen (ekspozimin e produkteve nё dyqan), duhet tё njohë
ofertёn e konkurrencёs dhe çfarё ofron tregu. Nё fund ai tё mbledhё tё dhёna pёr nevojat e
klientit dhe se sa klientёt janё tё kёnaqur me pёrdorimin e produktit/shёrbimit tё ndёrmarrjes.
Nёse kjo fazё pёrgatitore kryhet me suskses, atёhere do t’i ndihmojё shumё shitёsit nё
efikasitet dhe nuk do tё ketё humbje tё kohёs.
Njё pjesё tё kohёs sё tij, shitёsi do ta kalojё nё kёrkimin pёr klientёt potencial. J. Sudar
paraqet metodat kryesore pёr kёrkimin e blerёsve potencial:
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- observimi - Observimi shumё shpesh sjell deri tek blerёsit potencial.
- zinxhiri i pafund - Shitёsi me pёrvojё kёrkon preferencё prej njёrit blerёs pёr blerёsin
tjetёr.
- qendrat e ndikimit - Personat e veçantё dhe institucionet kanё ndikim nё disa blerёs.
- absorbimi - Blerёsit mund tё vijnё vetё nё vendet e caktuara (panairet, sallonet e
ndryshme, ekspozimet, etj.)
- lidhjet dhe njohjet - Personat tё cilёt i sjellin firmёs klient potencial mund tё paguhen
me njё pёrqindje, gjё qё ndihmon shumё shitjen sidhe ka pёrfitime pёr ata persona
ndёrmjetёs.
- caktimi i takimit shitёs pёrmes postёs apo telefonit.
- takimet profesionale, mbledhjet, panairet, festivalet etj.

2.3.3. Faza e kontaktit tё parё
Kontakti i parё me klientёt potencial ёshtё i pazёvendёsueshёm dhe shumё i rёndёsishёm.
Nё sekondat e parё tё kontaktit nё mes tё blerёsit dhe shitёsit, krijohet pёrshtypja e parё, nuk
do tё ketё mundёsi tё dytё pёr tё krijuar pёrshtypjen e parё. Nga se kuptojmё se ёshtё shumё
e rёndёsishme qё shitёsi tё jap pёrshtypje tё mirё tek klienti potencial, si vizuale ashtu edhe
profesionale. Qёndrimet pёr shitёsin apo blerёsin krijohen gjatё 4 minutave tё para (Ceku
dhe Reshiti-289), gjatё kёtyre minutave korniza komunikuese forcohet, evoluojnё qёndrimet
e para dhe merret vendimi pёr vazhdimin, drejtimin dhe intensitetin e komunikimit. Nё kёto
çaste blerёsi e vlerёson shitёsin, por edhe shitёsi blerёsin. Nё kontaktin e parё shitёsi i mirё
duhet tё arrijё tё zhdukё mosbesimin tek blerёsi. Duhet tё krijojё njё atmosferё tё mirё
komunikuese, qё arrihet duke u sjellё natyrshёm, duke pasё vetёbesim dhe duke buzёqeshё.
Buzёqeshja apo shprehja miqёsore e fytyrës janё tё domosdoshme t’i ketё njё shitёs, nёse
dёshiron që tё ketё sukses. Njeriu nga natyra tёrhiqet nga ata persona qё buzёqeshin dhe qё
ju shkojnё punёt mirё, jo nga ata qё janё tё padisponuar.
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2.3.4. Faza e humumtimit tё nevojave tё konsumatorit
Nё kёtё fazё shitёsi duhet t’i zbulojё nevojat e konsumatorit. Kёto nevoja natyrisht zbulohen
duke pyetur dhe duke dёgjuar me vёmendje pёrgjigjet e blerёsit. Shitёsi i mirё bisedёn
afariste e fillon me pyetje pёr blerёsin dhe jo duke prezantuar shumё shpejt ofertёn e tij, ngase
klienti mund tё ketё nevojё pёr njё pjesё tё ofertёs mё shumё se sa pёr njё tjetёr. Nёse shitёsi
ka bёrё pyetjet e duhura, ai do tё jetё nё gjendje tё kuptojё shumё mirё nevojat e klientit dhe
tё dijё se çfarё duhet tё prezantojё nga oferta e tij (ndoshta tё japё edhe sqarime shtesё) dhe
çfarё nuk ka nevojё tё prezantojё. Shitja personale nuk duhet tё jetё mashtrim, por duhet tё
jetё bashkёpunim nё mes tё shitёsit dhe blerёsit. Shitёsi nuk i shet blerёsit, por ai i ndihmon
qё tё blejё.

2.3.5. Faza e prezantimit tё produktit
Nё fazёn e hulumtimit tё nevojave tё konsumatorit, shitёsi ka krijuar njё pasqyrё se çfarё i
duhet blerёsit. Nё bazё tё atyre nevojave, duhet tё bёhet edhe prezantimi i produktit. Shitёsi
i mirё nuk fshihet pas tё dhёnave teknike dhe karakteristike tё produktit, por dobitё dhe
pёrparёsitё e produktit, duhet t’i prezantojё nё atё mёnyrё qё t’i pёrshtaten kёrkesave tё
blerёsit. Gjatё fazёs sё prezantimit tё produktit, rёndёsi tё madhe ka edhe çmimi i produktit,
shitёsi i mirё duhet ta justifikojё atё çmim me benificionet qё blerёsi do tё marrё nga produkti
nё fjalё. Shitёsi i suksesshёm duhet ta bёjё adaptimin e produktit me blerёsin. Kjo arrihet
duke njohur mirё produktin dhe nё tё njejtёn kohё edhe blerёsin dhe nevojat e tij. Nё fund
ёshtё mirё tё bёhet edhe demostrimi i produktit, sepse produkti do tё flas vetё. Prezantimi
nuk duhet tё marrё shumё kohё, sepse blerёsi mund ta humbas interesimin. Shitёsi duhet tё
jetё i aftё tё njohё sinjalet nёse blerёsi ёshtё apo nuk ёshtё shumё i interesuar pёr ta bёrё
blerjen. Kёto sinjale mund tё jenё interesim i shtuar pёr produktin dhe kushtet e blerjes,
pyetjet e blerёsit pёr tё ditur mё shumё si dhe kundёrshtimet dhe kritikat qё blerёsi paraqet
para shitёsit.
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2.3.6. Faza e zgjedhjes sё kundёrshtimeve (vёrejtjeve)
Gjatё kёsaj faze shitёsi duhet t’i zgjedhё kundёrshtimet apo vёrejtjet qё blerёsi paraqet para
tij. Nё shumicёn e rasteve, kur blerёsi ёshtё i interesuar pёr ta blerё produktin/shёrbimin, ai
do tё mundohet tё gjejё tё gjitha vёrejtjet qё mund tё ketё, pёr ta bindur veten dhe tё tjerёt se
ka zgjedhё nё mёnyrё tё duhur. Njё shitёs i mirё nuk duhet t’i marrё personale kёto vёrejtje
dhe kundёrshtime, por duhet tё mundohet t’i zgjedhë ato dhe ta bindё klientin se
produkti/shёrbimi me tё vёrtetё ja vlenё tё blihet. Shitёsi duhet pasur shumё kujdes tё mos
hyjë nё konflikt me blerёsin, pasiqё blerja mund tё dёshtojё dhe kjo nuk i sjell asnjё dobi
ndёrmarrjes e as shitёsit.
Vёrejtjet mund tё jenё tё arsyeshme (blerёsi me tё vёrtetё ka vёrejtur disa mangёsi nё
produktin tonё) dhe tё paarsyeshme (vёrejtjet qё klienti parashtron nuk janё mangёsi tё
produktit/shёrbimit nё fjalё), shitёsi duhet tё mundohet tё gjejё zgjedhje pёr vёrejtjet e
arsyeshme, pasi qё ato nё tё vёrtetё kanё tё bёjnё me produktin/shёrbimin.
Taktikat kryesore pёr zgjedhjen e kundёrshtimeve janё (Ceku dhe Reshidi-292):
- formulimi i vёrejtjeve nё raporte reale - Shitёsi mundet çdo vёrejtje ta krahasojё apo
eleminojё me ndonjё pёrparёsi qё lidhet me atё vёrejtje p.sh. nёse shitёsi dhe blerёsi
janё nё bisedime pёr blerjen e njё automjeti, klienti ka paraqitur vёrejtjet pёr
shpejtёsinё, ku thotё se automjeti nuk zhvillon shpejtёsi tё madhe. Shitёsi mund ta bind
blerёsin se blerja e automjetit ёshtё vendim i drejtё pasiqё ky automjet ёshtё shumё mё
i sigurtё.
- ofrimi i kompenzimit - Nёse vёrejtja qё klienti ka paraqitur ёshtё reale, shitёsi i mirё
atё vёrejtje do ta eleminojё me anё tё kompenzimit. P.sh. blerёsi ka bёrё vёrejtje pёr
qёndrueshmёrinё e njё lavatriçeje, pёr ta eleminuar vёrejtjen shitёsi mund tё ofrojё nё
kompenzim njё garanci pёr qёndrueshmёrinё.
Vёrejtjet dhe kundёrshtimet mё tё shpeshta qё njё blerёs potencial ka, janё lidhur me
çmimin. Njё shitёs i mirё duhet tё dijё se çmimi ёshtё kategori psikologjike dhe
joobjektive. Shitёsi i suksesshёm e arsyeton çmimin me beneficionet qё klienti do tё
marrё prej produktit/shёrbimit qё dёshiron ta blejё. As njё blerёs nuk ёshtё i njejtё, as
njё blerёs nuk do ta vlerёsoj njejtё produktin/shёrbimin nё fjalё, kёtu qёndron edhe
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mjeshtria e shitёsit. Njё shitёs i mirё di ta dallojё sa vlerё ka produkti/shёrbimi pёr
blerёsin dhe çfarё duhet tё thotё pёr ta arsyetuar çmimin.

2.3.7. Faza e vendosjes dhe vizita plotёsuese
1. Nё kёtё fazё shitёsi duhet ta pёrfundojё me sukses punёn e tij, do tё thotё ta bёjё
shitjen. Disa shitёs nuk arrijnё fare nё kёtё fazё, disa tё tjerё arrijnё nё kёtё fazё, por
nuk dijnё si ta pёrfundojnё shitjen me sukses. Shitёsi i mirё i dallon sinjalet e blerёsit
kur ai dёshiron ta bёjё blerjen, kёto sinjale janё(Ceku dhe Reshidi-293):
- tundja e kokёs,
- enigma e mungesёs sё vendosjes,
- mjeshtritё personale (fёrkimi i veshit, fёrkimi i duarve, pastrimi i syzeve etj.),
- ndryshimet e zёrit, toni, shpejtёsia e bisedёs etj,
- hulumtimi detal i produktit,
- zgjerimi i bebzave tё syrit
- parashtrimi i pyetjeve plotёsuese mbi pёrdorimin e produktit, servisimin,
ndёrmarrjen, garancionin, etj.
Nё momentin e vёrejtjes sё sinjaleve blerёse, shitёsi duhet tё tentojё ta mbyllё blerjen. Kjo
mund tё bёhet nё mёnyre verbale (p.sh. duke thёnё “a keni diçka pёr tё shtuar para se tё
vazhdojmё mё tej”) apo nё mёnyre joverbale (p.sh. duke e paketuar produktin, duke mbush
faturёn, etj).
Shitёsi i mirё do tё mundohet ta mbajё tё kёnaqur klientin edhe nёse ai nuk ka bёrё blerjen,
pasiqё ёshtё mundёsi qё ai tё kthehet prap. Nёse njё shitёs ka shumё klient tё kёnaqur ai
padyshim do tё vazhdojё tё jetё i suksesshёm. Nё disa raste do tё ishte e udhёs qё ndёrmarrja
tё organizojё vizita shtesё tek klientёt, pёr tё parё nёse ata janё tё kёnaqur me produktin e
saj, nёse ata kanё paqartёsi apo vёrejtje. Kjo do t’i forcojё raportet e ndёrmarrjes me klientёt
dhe ata do tё kenё mё shumё besim nё ndёrmarrjen.
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2.4.

Nxitja e shitjeve

Pёr dallim nga format e tjera tё promocionit, nxitja e shitjeve ёshtё mё e vёshtirё tё
pёrkufizohet. Pёr nxitjen e shitjeve mund tё themi se ёshtё formё e promocionit e cila e
ndihmon, mbёshtet dhe plotёson reklamёn dhe shitjen personale. Nxitja e shitjeve ёshtё
aktivititet relativisht i shkurtёr kohor, i cili pёr synim kryesor ka rritjen e shitjeve nё mёnyrё
rapide. Shembuj tё nxitjes sё shitjeve mund tё jenё, organizimi i lojrave tё fatit nga
ndёrmarrjet e ndryshme, ku si kusht pёr tё marrё pjesё ёshtё blerja e produkteve tё asaj
ndёrmarrjeje, ose ofertat paguaj njё, merr njё gratis etj.
Nё vazhdim po japim disa pёrkufizime tё nxitjes sё shitjeve:
“Nxitja e shitjeve definohet si metodё promocionale e cila pёrdorё teknika speciale nё afat
tё shkurtёr kohor, pёr tё bindur klientёt e njё segmenti tё targetuar, pёr tё reaguar apo pёr
tё ndёrmarrё njё aktivitet konkret” (Ramadani-230).
Sipas J.Sudar (Sudar-421) “Pёrparimi i shitjes ёshtё tёrёsia e aktiviteteve tё cilat
drejtpёrdrejtё ose tёrthorazi ndikojnё nё tё gjithё pjesёmarrёsit nё procesin e kёmbimit duke
i informuar, aftёsuar, kёshilluar dhe stimuluar pёr tё adaptuar, lehtёsuar e shpejtuar shitjen
e produkteve”.
Funksionet kryesore tё nxitjes sё shitjeve janё (Ceku dhe Reshidi-295):
1. Tё shpejtojё dhe lehtёsojё qarkullimin e produkteve/shёrbimeve. Nё kёtё mёnyrё ndikon
nё zvogёlimin e shpenzimeve tё prodhimit dhe distribuimit (shpёrndarjes).
2. Tё ndikojё nё bashkёpunimin aktiv e tё suksesshёm dhe me interes tё pёrbashkёt
ndёrmjet prodhuesve dhe konsumatorёve.
3. Tё aftёsojё nё mёnyrё permanente personelin shitёs.
4. Tё krijojё njё atmosferё tё pёrshtatshme psikoestetike pёr konsumatorin me rregullimin
e mjedisit tё brendshёm tё shitoreve.
5. Tё lehtёsojё, nёpёrmjet informimit dhe demostrimit, pranimin mё tё shpejtё tё
produkteve tё reja.
6. Tё lehtёsojё gjetjen, zgjidhjen dhe blerjen e produktit nga ana e konsumatorit.
7. Tё ndikojё nё eleminimin e fluktuimit tё shitjes sezonale.
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8. Tё ndikojё nёpёrmjet panaireve, ekspozitave dhe manifestimeve tё tjera ekonomike dhe
kulturore nё rritjen e nivelit ekonomik dhe kulturor tё opinionit tё gjerё.
9. Tё krijojё njё atmosferё tё pёrshtatshme ekonomike dhe kulturore.

2.4.1. Metodat e nxitjes sё shitjeve
Pёr tё nxitur shitjet janё disa mjete apo mёnyra nё dispozicion tё ndёrmarrjeve (Sudar-419):,
si:

2.4.1.1.

Stimulimi i konsumatorёve

Nxitja e shitjeve nё tё shumtёn e rasteve, organizohet pikёrisht pёr tё stimuluar konsumatorёt
final, pёr tё blerё produktet e ndёrmarrjes. Metodat tё cilat ndёrmarrja ka nё dispozicion pёr
t’i stimuluar konsumatorёt janё:
-

materialet komunikuese si: ulje çmimesh nё vendin e shitjes (pёr festa apo zbritje
sezonale etj).

-

demostrimet e produkteve, mundёsia qё klientёt tё provojnё produktin, mundёsia qё
tё marrin mostra falas etj. Ngjarje tё veçanta tё tilla si konferenca, pёrvjetore, hedhje
tё produkteve tё reja, etj. qё duhet komunikuar me publikun e gjerё, pёr tё qenё nё
hap me zhvillimet e brendshme tё ndёrmarrjes.

-

lojrat e fatit, mundёsia pёr tё fituar ndonjё shpёrblim ёshtё shumё tёrheqёse pёr
konsumator. Programe edukative tё ndryshme pёr komunitetin, e qё kanё pёr synim
shpёrndarjen e imazhit tё mirё pёr ndёrmarrjen.

-

shpёrblimet apo bonuset tё cilat mund tё merren nёse blihet produkti/shёrbimi.

- pakot e klienteve lojal (kartelat e antarёsimit, kartela qё ofrojnё zbritje pёr klientёt nё
fjalё etj.)
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2.4.1.2.

Stimulimi i ndёrmjetёsuesve

Nxitja e shitjeve me anё tё stimulimit tё ndёrmjetёsuesve ёshtё kryesisht nё fokus tё
ndёrmarrjeve, tё cilat mund ta shtyejnё shitjen e produkteve/shёrbimeve tek ndёrmjetёsuesit.
Metodat pёr stimulimin e ndёrmjetёsuesve janё:
- seminaret dhe puntoritё qё mund tё vizitohen nga ndёrmjetёsuesit.
- shpёrblimi i ndёrmjetёsuesve pёr vendosjen e produkteve tё ndёrmarrjes nё vendet
mё tё mira, ku shihen lehtёsisht nga klientёt.
- komisionet pёr realizimin e shitjeve.
- sponzorime tё ndryshme tё ndёrmjetёsuesve nga ana e ndёrmarrjes etj.

2.4.1.3.

Stimulimi i personelit tё ndёrmarrjes

Ndёrmarrja mundohet nё tё njejtёn kohё t’i stimulojё edhe punonjёsit e vetё qё tё blejnё
produktet/shёrbimet e saj. Kjo jo vetёm qё tё rriten shitjet, por edhe tё ndikojё nё personelin
e saj. Nёse personeli shitёs ёshtё i kёnaqur me produktet/shёrbimet e ndёrmarrjes, ata do ta
kenё shumё mё tё lehtё shitjen e suksesshme, pasiqё besojnё nё ato çfarё thojnё.
Metodat pёr stimulimin e personelit tё ndёrmarrjes qё tё blejё produktet e saj janё (Ramadani232):
- shitja e produkteve me lirim, pёr personelin e ndёrmarrjes.
- shpёrblimet mbi shitjet e realizuara.
- shpallja dhe shpёrblimi i punёtorit mё tё mirё.
- lojrat e organizuara brenda ndёrmarrjes vetёm pёr personelin e saj.
2.4.1.4.

Stimulimi i opinionit

Ndёrmarrja mundohet tё nxisё shitjet duke i stimuluar tё gjitha kategoritё e mёsipёrme nё tё
njejtёn kohё, e kjo njihet si stimulimi i opinionit. Metodat pёr stimulimin e opinionit janё:
- Panairet. Panairi ёshtё segment ku veprojnё tё gjitha aktivitetet e promocionit. Ai
ёshtё
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vendi ku takohen blerёsit, shitёsit, ndёrmjetёsuesit dhe personeli shitёs, aty mund tё
bёhet nxitja e shitjeve pёr tё gjitha kategoritё.
- Ekspozitat. Ekspozitat gjithashtu janё njё formё qё i drejtohen opinionit. Ato mund
tё jenё
me afat mё tё gjatё kohor. Secili mund tё marrё pjesё dhe ofertat e saj sidhe pёrfitimet,
i
marrin tё gjithё si konsumatorёt ashtu edhe ndёrmjetёsit.
- Revytё e ndryshme. Revytё janё njё formё tjetёr e nxitjes se shitjeve qё i drejtohet
opinionit. Revytё mё tё njohura janё revytё e modёs, qё organizohen nga shumё firma
tё ndryshme, ku shpalosen veprimtaritё dhe produktet e ndryshme.

2.5.

Publiciteti (marrёdhёniet me publikun)

Publiciteti ёshtё njё formё e promocionit, ёshtё forma mё e lirё e promocionit dhe shumё e
pёrshtatshme. Informatat apo fjalёt qё fliten pёr ndёrmarrjen nё publik mund t’i quajmё si
publicitet. Pёr publicitet ndёrmarrja nuk paguan drejtpёrdrejt, sepse publiciteti ёshtё ajo çfarё
flitet mbi ndёrmarrjen pa ndikimin e saj. Publiciteti mund tё jetё shumё i levёrdishёm pёr
ndёrmarrjen nёse ajo ka krijuar njё opinion pozitiv nё publik, klientёt e kёnaqur do t’u
tregojnё klientёve potencial se sa tё mira janё produktet e ndёrmarrjes dhe kjo ёshtё mё e
mirё se çdo formё tjetёr e promocionit e paguar dhe planifikuar nga ndёrmarrja.
Sipas N.Ramadanit (Ramadani-234)”publiciteti ёshtё njё lloj i promocionit i cili mbёshtet nё
marrёdhёniet publike tё ndёrmarrjes dhe ndikon nё krijimin e lajmeve dhe raporteve qё
zakonisht transmetohen nga masmediat pa pagesё”.
Njё definicion tjetёr pёr publicitetin ёshtё (Ceku dhe Reshidi-298) “Publiciteti ёshtё formё e
pёrshtatshme e promocionit, sepse konsumatorёt informohen mbi gjendjen e ndёrmarrjes dhe
produktet e saj nё kuadёr tё pranimit tё informatave tё tjera ditore. Prandaj tek
konsumatorёt, publiciteti nuk lё pёrshtypje se ndёrmarrja e lavdёron vetveten dhe produktet
e saj”.
Instituti i marrёdhёnieve publike nga Australia definoi marrёdhёniet me publikun si
“pёrpjekje e qёllimshme, e planifikuar dhe e qёndrueshme, pёr tё krijuar dhe ruajtur
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mirёkuptimin e ndёrsjelltё nё mes njё organizate nga njёra anё dhe klientёve apo publikut tё
gjerё nga ana tjetёr”.
Publiciteti ka disa pёrparёsi si:
- Publiciteti ёshtё risi, lajm apo ngjarje nga jeta e pёrditshme e ndёrmarrjes, e cila mund
tё jetё interesante pёr publikun.
- Publiciteti krijon njё imazh pozitiv pёr ndёrmarrjen
- Porositë e publicitetit botohen në shtypin ditor sidhe nё mediat e tjera, pa pagesё dhe nuk
ka mesazhe reklamuese, tё cilat mund tё jenё edhe tё bezdisshme pёr klientёt.
- Publiciteti plotёson dhe ndihmon reklamёn, shitjen personale dhe nxitjen e shitjeve.
- Publiciteti nuk paguhet.
Mirёpo pёrpos anёve pozitive publiciteti ka edhe anё negative si: publiciteti nuk ёshtё
tёrёsisht nёn ndikimin e ndёrmarrjes dhe nёse publiku krijon pёrshtypje negative pёr
ndёrmarrjen, mund tё ketё ulje të shtijeve. Raste tё veçanta mund ta shkatёrrojnё reputacionin
e krijuar pёr shumё vite nga ndёrmarrja, si klientёt e pakёnaqur apo tё dёmtuar nga produktet
e ndёrmarrjes. Gjithashtu nё imazhin e ndёrmarrjes mund tё ndikojё edhe konkurenca, duke
pёrhapur informata jo tё favorshme pёr ndёrmarrjen dhe produket/shёrbimet e saj.
Publiku i ndёrmarrjes mund tё jetё shumё i gjerё, kёto janё kategoritё qё e rrethojnё
ndёrmarrjen dhe janё target i aktiviteteve tё marrёdhёnieve me publikun (Ramadani-234):
- Konsumatorёt,
- Punonjёsit e ndёrmarrjes,
- Aksionarёt,
- Partneret e ndёrmarrjes,
- Mediat,
- Qeveria, nacionale, rajonale dhe lokale,
- Institucionet financiare,
- Grupet e komunitetit qё kanё influencё nё shoqёri,
- Shoqatat civile.
Kёto kategori pёrbёjnё publikun e ndёrmarrjes dhe janё palёt qё janë vazhdimisht nё kontakt.
Ёshtё e rёndёsishme qё ndёrmarrja tё njohё kёto grupe qё e rrethojnё, pёr tё zhvilluar
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marrëdhёnie tё mira me publikun (Ramadani-235). Aktivitetet nё fushёn e mardhёnieve
publike qё zhvillon ndёrmarrja janё:
- Krijimi i lajmeve dhe shpёrndarja e tyre e vazhdueshme nёpёr media, pёr ta paraqitur
ndёrmarrjen nё dritёn mё tё mirё tё mundshme nё mjedisin ku vepron,
- Ngjarje tё veçanta tё tilla si konferenca, pёrvjetore, hedhje tё produkteve tё reja, etj. qё
duhet komunikuar me publikun e gjerё, pёr tё qenё nё hap me zhvillimet e brendshme tё
ndёrmarrjes.
- Fjalime dhe prezantime tё ndryshme nё konferenca tematike apo tё specializuara, qё kanё
nё fokus arritjet dhe sukseset e ndёrmarrjes.
- Programe edukative tё ndryshme pёr komunitetin, e qё kanё pёr synim shpёrndarjen e
imazhit tё mirё pёr ndёrmarrjen.
- Shpёrndarja dhe komunikimi i raporteve vjetore, broshurave, gazetave, revistave etj.
- Mbёshtetja e aktiviteteve tё komunitetit dhe sponzorimet e ndryshme qё krijojnё diskutim
pozitiv nё opinionin pёr ndёrmarrjen.
2.5.1. Organizimi i marrёdhёnieve publike
Nёse ndёrmarrja dёshiron tё ketё njё publicitet tё suksesshёm ajo duhet tё planifikojё dhe
organizojё me kujdes aktivitetet nё fushёn e komunikimit me publikun. Janё tre hapa qё njё
ndёrmarrje duhet tё marrё nё konsideratё gjatё zbatimit tё aktiviteteve nё fushёn e
marrёdhёnieve me publikun (Ramadani-236):

2.5.2. Qёllimet e marrёdhёnieve publike
Nё kёtё hap ndёrmarrja duhet tё pёrcaktojё qёllime pёr tё cilat do tё komunikojё me publikun
e gjerё. Kjo arrihet duke u pёrgjigjur pyetjeve si:
Çfarё dёshiron tё arrijё ndёrmarrja?
Me kё ajo dёshiron tё komunikojё nё mёnyrё tё veçantё?
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A ёshtё qёllimi qё tё krijohet vetёdija e klientёve pёr ekzistencёn e njё produkti tё ri,
produkteve ekzistuese, ose qёllimi ёshtё kapёrcimi i keqkuptimeve tё komunitetit nё lidhje
me ndёrmarrjen?
A ёshtё qёllimi pёr tё krijuar njё pёrshtypje tё mirё tek komuniteti?

2.5.3. Mesazhi i marrёdhёnieve publike
Ndёrmarrja duhet tё ketё nё konsideratё edhe se çfarё mesazhi do tё komunikoje ajo publikut
tё gjerё. Kёtu rёndёsi tё veçantё ka rёndёsia e mesazhit. Ndёrmarrja duhet tё vendosё gjёnё
mё tё rёndёsishme qё do ta komunikojё dhe ta formulojё atё nё mёnyrё sa mё tё mirё tё
mundshme.
2.5.4. Rezultatet e marrёdhёnieve publike
Kёtu maten rezultatet se a kanё pasur efekt komunikimet me publikun. Nёse ёshtё krijuar njё
imazh pozitiv, ose ndёrmarrja vё re se ka rritje tё shitjeve, atёherё mund tё thuhet se ka pasur
njё publicitet tё suksesshёm.
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3. DEKLARIMI I PROBLEMIT
Studimet kanë tregur se promocioni ka një ndikim të pakrahasueshëm në sjelljen
konsumatore, duke ndikuar në rritjen e shitjeve, përmirësimin e imazhit të produktit dhe
rrjedhimisht edhe subjektit.
Format e promocionit sidhe investimet në promocion, dallojnë nga një kompani në tjetrën.
Është shumë e vështirë të gjenden dy kompani që ndjekin politikat e njejta të promocionit.
Gjithashtu edhe faza në të cilën gjendet kompania dikton dhe politikat të cilat ndjekë ajo
kompani mbi reklamimin e produkteve/shërbimeve të saj. Nëse një kompani është në fazën
e fillimit apo rritjes, normalisht ajo kompani do të ketë politika më të ashpra të promocionit
duke ndjekur ndoshta të gjitha kanalet e reklamimit, ndërsa nëse një kompani është në fazat
e pjekurise ajo do të fokusohet në disa kanale më të rëndësishme duke lënë anash disa të tjera.
Në vendin tonë në ditët e sotme promocioni ka fituar interesimin pothujse të të gjitha
sektoreve, tanimë shumica e menaxherëve dhe udhëheqësve të organizatave të ndryshme,
kanë njohuri mbi përfitimet dhe ndikimet e promocionit në sjelljen konsumatore.
Duke qenë se teknologjia në kohët moderne ka pasur një përparim të shpejtë, kjo ka ndikuar
edhe më shumë në përmirësimin dhe hapjen e rrugëve të reja të promocionit. Nëse në të
kaluarën ka pasur vetëm disa kanale dhe forma për zhvillimin e një marketingu kualitativ, në
ditët e sotme ka shumë mundësi për zgjedhjen e rrugëve të reja.
Duhet theksuar edhe se, kosto apo shpenzimt janë ulur në mënyre rapide me paraqitjen e
rrjeteve sociale. Nëse në të kaluarën është dashur të paguhen shuma marramendese parashë,
në kohët moderne ka mundësi ndoshta i njejti efekt të arrihet me një çmim simbolik.
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4. METODOLOGJIA
Gjatë punimit të temës së diplomës rreth lidhshmërise së promocionit dhe sjelljes
konsumatore, kam përdorur metodat vijuese: metodën e induksionit të deduksionit, analitike
dhe empirike. I gjithë studimi është bazuar në marrjen dhe përpunimin e të dhënave nga
biznese të fushave dhe stadeve të ndryshme sidhe konsumatorëve të rastit.
Për marrjen e informatave të nevojshme kam studiuar literaturë të ndryshme sidhe kam
mbledhur të dhëna nga terreni.
Për të marrë njohuri nga burime të afërta, kam zhvilluar një anketë me 3 biznese vendore
duke bërë kështu hulumtimet në terren. Bizneset janë të madhësive dhe sektoreve te
ndryshme. Gjithashtu kam anketuar edhe konsumatorët e atyre bizneseve, duke mabjtur një
intervistë me 13 pyetje, ku 5 prej tyre janë identifikuese dhe 8 tematike.
Në anketën e zhvilluar kam përfshirë 52 mostra të konsumatorëve të rastit, ku mosha e tyre
sillet nga 16 deri në 65 vjet. Prej tyre ishin 47.8% femra dhe 52.2% meshkuj. Më qëllim që
mostra të jetë më gjithëpërfshirëse, 35 qytetarë ishin banor të qytetit të Prishtinës ndërsa pjesa
tjeter nga qytete tjera të Kosovës.
Pas perfundimit të intervistave, rezultatet sipas pikëpamjes statistikore dhe të dhënat do të
futen në programin SPSS, për të nxjerrë korrelacionin, devijimin standard dhe mesataren për
pyetësor.
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5. REZULTATET
Duke ditur se promocioni ka zënë një vend kyç në menaxhimin e sukseshëm të një
ndërmarrjeje sidhe është bërë një ndër faktorët kyç të suksesit, është e ditur që shumë studiues
të ekonomisë dhe lider botëror publikojnë teza dhe studime të ndryshme dita ditës.
Secilën ditë dhe më shumë po kuptohet rëndësia e një politike të mirë të promocionit, tanimë
është bërë domosdoshmëri për çdo ndërmarrje e cila prodhon apo ofron shërbime në tregje
të ndryshme. Në vendet e zhvilluara si SHBA-të, Gjermania, Anglia etj, promocioni ka kohë
të gjatë që është pjesë e përditshmërisë, sidhe është arritur një profesionalizëm në të gjitha
format e tij. Në vendet në zhvillim, gjithashtu ka filluar të ketë një rritje në përdorimin e tij,
duke iu bashkuar kështu trendeve botërore.
Historikisht në fillimet e promocionit janë përdorur rrugë më të ngarkuara dhe të
kushtueshme të distribuimit si pjesë e promocionit, ndërsa me zbulimin e aeroplanëve edhe
distribuimi është bërë shumë kompleks dhe tanimë ka produkte të caktuara që mund të blihen
në të gjithë botën, p.sh Coca Cola, Iphone, Nike etj. të cilat tanimë janë brende
ndërkombëtare.
Marketingu në fillimet e tij është realizuar më shumë me anë të televizionit dhe radios, apo
dhe gazetave dhe billbordeve, por në kohët modern, me shfaqjen e rrjeteve sociale
marketingu është bërë edhe më efektiv e edhe më i lire dhe i përballueshëm edhe për biznese
të vogla.
Në Kosovë promocionin dhe format e tij më shumë i përdorin kompanitë e mëdha të cilat
kanë një buxhet të planifikuar për shitje. Bizneset e vogla përdorin ndoshta vetëm një pjesë
të promocionit si p. sh. reklamimi në gazetë, apo radio, por nuk kanë një plan të mirëfilltë të
promocionit. Kjo nga mosdija se çfarë benefitesh mund të kenë sidhe mungesa e buxhetit për
një promocion të mirë.
Nga studimet e mija dhe intervistat e mbajtura, kam parë një korrelacion në mes të
promocionit dhe sjelljes konsumatore. Nëse një produkt konsumatori e ka parë në ndonjë
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reklamë, i është prezantuar nga një shitës me provojë, ai konsumatorë tenton ta blejë atë
produkt para produktit të cilin ai nuk e njeh, edhe nëse do të duhej të paguaj një çmim pak
më të lartë.
Do të doja të përmendja kampanjën e presidentit të SHBA-ve, Donald Trump, i cili i fitoi
zgjedhjet për president, mbi një publicitet të paparë dhe një kampanje të bazuar mbi 6 thënjet
e tij: inkuadroje, angazhoje konsumatorin, përdor fjalën “përsëri” në mënyrë që klienti ta
provojë prap produktin tënd, ndjeki “konsumatorët e harruar”, përdor fjali të thjeshta, nxit
entuziazëm dhe kryesorja realizoje shitjen. Donald Trump nuk është pritur që të fitojë
zgjedhjet dhe të bëhet president i SHBA-ve, shumë analist botëror e kanë thënë këtë, por ai
duke u bazuar në publicitet ka arritur “të pa arritshmen”. Vlen të theksohet thënia e tij “çdo
publicitet është publicitet i mirë”. Edhe pse e kishte një kundërshtare shumë të përgatitur dhe
të dashur për publikun, publiciteti i tij bëri që ai të arrijë qëllimet e tij.
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6. DISKUTIME DHE PËRFUNDIME
Vlen të ceket se Kosova si një vend në zhvillim ka problemet e saj të cilat ndikojnë edhe në
fusha të ndryshme biznesore, një ndër to është edhe fusha e marketingut dhe promocionit në
përgjithësi. Duke qenë se bizneset nuk janë mjaftueshëm të informuara mbi ndikimin e
promocionit në shitje dhe rrjedhimisht edhe në suksesin e tyre, ato nuk janë shumë të gatshme
të investojnë në hartimin e një plani të mirëfilltë promocioni.
Kohëve të fundit po vërehet një interesim çdo ditë e më i madh nga bizneset e mëdha dhe
mesatare vendore, që të punësojnë njerëz të kualifikuar, apo edhe organizata të specializuara
në marketing për t’i ndihmuar ata për të formuar një plan marketingu, për t’i këshilluar ata
në lidhje me çmimet, dizajnet, objektet dhe çdo gjë tjetër që ndikon në shitje. Gjithashtu
shumë biznese vendore kanë filluar të kuptojnë rëndësinë e sjelljes së stafit ndaj konsumatorit
dhe kjo është arsyeja që gjithnjë e më shumë kanë filluar t’i trajnonjë punëtorët e tyre që të
jenë në një nivel më të lartë të paraqitjes ndaj kilentit.
Duke qenë se ne jemi një treg i hapur, ku konkurrenca është mjaft e madhe, kompanitë e
mëdha kanë zgjedhur që ta zhvillojnë shumë promocionin në të gjitha format e tij.
Do të doja ta marrë një shembull konkret, Viva Vresh Store ka filluar me një pike të vetme
të shitjes, ka zhvilluar nje politikë promocionale shumë të mirë duke bërë edhe një plan të
marketingut. Mendoj se pika më e fortë e promocionit të tyre është nxitja e shitjeve, dhe
distribuimi i duhur duke hapur pika të reja të shitjes në vendet kyçe në Kosovë. Gjithashtu
padyshim promocioni i tyre ka bërë që konsumatorët të preferojnë produketet e tyre në
krahasim me konkurencen.
Përveç shembujve të suksesit vlenë të ceket edhe një shembull dështimi, Market Shpeta ka
qenë një prej marketeve me shitjet më të mëdha të realizuara në Prishtinë. Me shfaqjen e
konkurrencës dhe mosgadishmërinë e tyre që t’i përshtaten tregut duke investuar ne
promocion dhe inovacione bëri që kjo kompani fatkeqësisht të dështojë.
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Duke u bazuar në gjithë shtjellimin e temës, ne mund të kuptojmë fare mirë se promocioni
ka një ndikim shumë të madh në sjelljen konsumatore. Promocioni është çelësi kyç në
suksesin apo dështimin e një organizate.
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